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En cumplimiento a las normas del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad Cesar 
Vallejo para la elaboración y sustentación de la Tesis, se pone a vuestra consideración la 
investigación titulada: 
Fidelización del cliente y servicio post venta del área comercial de Americatel Perú 
S.A. Lima 2018. 
El principal objetivo de dicha Investigación es determinar la relación que existe entre la 
fidelización del cliente y servicio post venta del área comercial de Americatel Perú S.A. 
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El presente trabajo fue la investigación de la fidelización del cliente y servicio post venta del 
área comercial de Americatel Perú S.A., el cual tuvo como objetivo determinar la relación 
que existe entre la fidelización del cliente y el servicio post venta del área comercial de 
Americatel Perú S.A. Lima 2018, en el desarrollo de la investigación se trabajó con el autor 
J. Alcaide con su obra fidelización de clientes, y para  la variable post venta se trabajó con 
el autor M. Uribe con su obra gerencia del servicio alternativa para la competitividad.  
La investigación que se realizó fue de nivel descriptivo correlacional,  con un diseño no 
experimental de tipo transversal de enfoque cuantitativo, se contó con una población de 134 
clientes de la empresa, de los cuales se obtuvo una muestra de 100 clientes, se recolectó 
información a través del instrumento  cuestionario aplicando la técnica de encuesta, lo cual 
permitió formular 20 preguntas de tipo cerrado dicotómicas en la escala de Likert, con una 
validación de juicio de expertos metodólogos, para el procesamiento de datos se utilizó el 
software SPSS V.24, con los resultados se obtuvo información la cual permitió discutir, 
concluir y recomendar. 
 Finalmente, el estudio concluyó que existe relación entre la fidelización de cliente y el 
servicio post venta de la empresa Americatel Perú S.A.  















The present work was the investigation of customer loyalty and after sales service of the 
commercial area of Americatel Peru S.A., which had as objective to determine the 
relationship that exists between customer loyalty and after sales service of the commercial 
area of Americatel Peru S.A. Lima 2018, in the development of the research, the author J. 
Alcaide worked with the client loyalty book, and for the post-sale variable, the author M. 
Uribe was worked with the book management of the alternative service for competitiveness. 
The research that was carried out was of descriptive correlational level, with a non-
experimental design of transversal type with a quantitative approach, it had a population of 
134 clients of the company, of which a sample of 100 clients was obtained, information was 
collected from Through the questionnaire instrument applying the survey technique, which 
allowed the formulation of 20 dichotomous closed-type questions on the Likert scale, with 
a validation of expert methodologists' judgment, for the data processing the SPSS V.24 
software was used, with The results obtained information which allowed to discuss, conclude 
and recommend. 
Finally, the study concluded that there is a relationship between customer loyalty and the 
after sales service of the company Americatel Perú S.A. 










1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA:  
En la actualidad las Empresas enfrentan día a día una real problemática de competencia 
al encontrarse en mercados globalizados y sin barreras, es así como tratan de innovar según 
su capacidad y así logran diferenciarse en el mercado de un servicio de calidad. 
Hoy en día no es fácil atraer a un nuevo cliente ya que existe demasiada competitividad y 
demanda, y ahí no termina todo, una vez captado el cliente lo difícil es mantenerlo con la 
Empresa, es decir fidelizarlo con un adecuado servicio de post venta, logrando de esta 
manera que el cliente siga adquiriendo nuevos servicios o productos y se mantenga leal a la 
Empresa.   
Es así como en este trabajo de investigación se analizó la fidelización al cliente más el 
servicio de post venta del área comercial en la Empresa Americatel Perú SA – Sede San 
Isidro, Americatel tiene una gran sector corporativo como empresa de servicios de 
telecomunicaciones, es decir capta una gran cantidad de clientes, asimismo también mes a 
mes se refleja algunos clientes que ya tienen años de servicio con la compañía se churnean 
(se dan de baja) por diferentes motivos, siendo los más frecuentes calidad del servicio, 
competitividad, promociones, servicios de valor agregado entre otras acciones a realizar con 
la finalidad de que exista un  una plena satisfacción del cliente generando una experiencia 
agradable y positiva que permita se mantenga con la Empresa. 
Para la Fidelización del cliente se trabajó con el  autor Alcaide J. (2010) donde no indico 
que la lealtad es, por lo tanto, la medida de la vinculación del cliente a la marca o empresa; 
refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca, especialmente cuando se 
modifica alguna característica en funcionamiento o precio, o cuando las acciones de 
captación de los competidores logran calar en la percepción que sobre el índice de 
satisfacción posee el consumidor para lograr la prueba del producto y su posterior reiteración 
en la compra.  
Es este sentido, se establece una escala jerárquica en la oferta compuesta por diferentes 
variables de índole racional y emocional que actúan de forma diversa en el consumidor. La 
llamada imagen de empresa y o de marca es “el conjunto de representaciones mentales que 





marca, en su caso según Sanz de la Tajada (1994), en este sentido, la llamada imagen 
coorporativa construida a través de elementos transaccionales y relacionales generará una 
influencia definitiva en la lealtad del cliente.  
En la mayoría de las ocasiones, existe una visión reducida sobre el fenómeno de la 
fidelización, contemplándose desde un punto de vista mecanicista por la que el marketing es 
capaz, a través de acciones puramente tácticas, de conseguir “conservar” a los “mejores 
clientes”. Bajo esta premisa se establecen planes de marketing diferenciados para “retener 
clientes” y “captarlos”, con planteamientos dicotómicos en la articulación del marketing-
mix. Se decide así, si es más interesante reducir el precio a los clientes o llevar dicha 
reducción a la captación de nuevos, si la actividad promocional va a tener creatividad y 
dinámicas diferentes para aquellos que ya nos compran o para los que todavía no lo hacen, 
si se necesita una compañía especializada en marketing directo para poder dirigir nuevos 
productos a nuestra base de datos de clientes, o es más importante aumentar los presupuestos 
destinados a publicidad en televisión, o si se va a realizar una nueva apertura en una zona en 
la que la compañía encargada de realizar estudios para nuestra expansión ha identificado un 
alto potencial de futuros clientes, en detrimento de la zona donde ya residen un segmento de 
antiguos clientes que ahora necesitan desplazarse en coche o transporte público para visitar 
nuestras tiendas. 
En el ámbito internacional las Empresas tienen como principal objetivo captar nuevos 
clientes y mantenerlos leales, es decir fidelizados, su principal estrategia para ello es 
establecer y conocer las necesidades de los consumidores, donde nos permita gestionar con 
los clientes en base a su opinión del servicio, para ello estratégicamente estudian el mercado 
ya que la alta competitividad que existe hoy en día hace que el cliente sea libre de escoger 
entre una u otra empresa, siendo beneficiado el cliente, es por ello que las Empresas ofrecen 
innumerables promociones, descuentos, cupones con la finalidad de tener contentos a los 
clientes, ello como una solución para mejorar la satisfacción del cliente. 
En el ámbito nacional las Empresas reflejan sus niveles de atención  de un malestar 
generado por la persona que atendió al cliente, es decir el servicio que ofrece la compañía 
puede ser bueno, sin embargo el personal que se encuentra en atención al cliente no está 
capacitado para retener y ofrecer la fidelización al cliente, creando un malestar en la 
atención, es por ello que muchas empresas en el rubro de las telecomunicaciones están 





estrategias de fidelización con la finalidad de diagnosticar a tiempo las insatisfacciones y 
satisfacciones de los consumidores. 
En el ámbito local son muchas las Empresas que pierden clientes, ya que no miden 
adecuadamente el comportamientos del consumidor, este es el reflejo de una falta de 
medición interna entre los trabajadores de la empresa y el consumidor final, un punto 
importante en un cliente es no tener resuelto un problema, ya sea en el  tiempo preciso y 
sobre todo con una solución favorable, generando así la insatisfacción, es allí donde la 
Empresa debe aplicar todas sus estrategias adecuadamente para generar una pronta 
recuperación del cliente y esa insatisfacción se pueda convertir rápidamente una satisfacción 
hacia el cliente, de esta manera se evitara quebrantar la lealtad del consumidor con la 
Empresa, en ese sentido las estrategias de fidelización y retención permiten consolidar en 
forma eficiente y competitiva relaciones duraderas y solidas con los clientes. 
Para el servicio post venta son un negocio de altos márgenes y suponen una gran parte de 
los beneficios de las empresas. Según un informe de AMR Research llevado a cabo en 
(1999), el 45% de los beneficios brutos de una empresa proviene del mercado post venta, 
que, sin embargo, sólo supone el 24% de los ingresos. 
El servicio post venta es seguir ofreciendo atención al cliente después de la compra y es 
tan fundamental como las demás estrategias que has implementado en tu tienda en línea. 
Recuerda ser buenos en ventas y entrega ya no lo es todo, el servicio post venta es una 
increíble fuente de ingresos, pues este nos ayuda a fidelizar clientes y brinda la posibilidad 
de conseguir nuevos. Recuerda que el famoso “de boca en boca” es la mejor publicidad que 
puede tener tu marca o producto. 
En este tipo de atención se incluye todas las actividades que se hagan después de la venta 
del producto o servicio que se ofrece, las principales razones por las que tienes que darle 
importancia son las siguientes: 
Es una de las mejores formas de crear lealtad a la marca. Es placentero para el cliente 





Como ya mencionamos, un cliente satisfecho es la mejor publicidad que puedes tener. La 
mayoría de las personas solemos decidir una compra si alguien cercano nos ha recomendado 
el producto. 
En caso de que estés por lanzar un producto nuevo o mejorado, en primera instancia será 
más sencillo ofrecerlo a clientes satisfechos que conseguir nuevos. 
Te da una segunda oportunidad para venderles, si mantienes el contacto y todo salió bien 
con el producto, tienes la posibilidad de ofrecerles ofertas y promociones que pueden 
interesarles. 
Son fuente de información valiosa para tu tienda, ellos pueden contarte de su experiencia 
con el producto, darte su punto de vista del proceso de compra o proporcionarte alguna otra 
sugerencia que puede ayudarte a mejorar. 
En el ámbito internacional para las Empresas es muy importante conocer la opinión de 
sus clientes referente al servicio que brindan ya que de manera considerable aporta en el 
crecimiento económica de la Empresa, es así que  una vez que el cliente es captado viene la 
parte más difícil donde se debe tener al cliente contento con un buen servicio post venta, ello 
implicar, escuchar, fidelizar, crear lealtad y muestras de valor e importancia al consumidor, 
ello generará crear confianza y un sentimiento de fidelidad por parte del cliente, es decir se 
debe generar una oportuna atención en cada oportunidad o contacto que se tenga con el 
cliente, ya sea ante un reclamo, una mala información, un requerimiento, una consulta entre 
otras solicitudes que se puedan generar comunicación con el cliente, se debe identificar en 
cada atención las oportunidades de mejora si el servicio es deficiente, ya que ello puede 
afectar negativamente la opinión de nuestro cliente, este debe ser nuestro principal arma para 
diferenciarnos de la competencia. 
En el ámbito nacional  se refleja en la Empresas el esfuerzo constante por captar nuevos 
clientes en el mercado actual, sin embargo muy pocas son las que logran generar un sentido 
de bienestar entre el cliente y la empresa,  de ello dependerá que el consumidor siga de 
manera leal y transparente adquiriendo nuevos servicios o productos, hoy en día  en el Perú 
hay un alto grado de competencia entre las empresas de telecomunicaciones, siendo así el 
más beneficiado el cliente ya que tiene diferentes opciones de servicios para contratar, es 





se esta manera se genera satisfacción y se genera una adecuada atención post venta, para ello 
cada empresa debe tener procedimientos de calidad que funcionen correctamente con el 
consumidor ante una necesidad después de haber generado la compra.  
En el ámbito local las Empresas es de suma importancia mirar a su competidor y ofrecer 
un servicio de calidad, ya que ellos serán los responsables de generar valor con el cliente, 
para ello es importante ofrecer una adecuada infraestructura donde el cliente pueda 
apersonarse y ante una necesidad pueda ser atendido adecuadamente, así mismo innovar en 
tendencias tecnológicas ya que ello ofrecerá un nivel de atención satisfactorio y permitirá 
atender en línea al cliente, de esta manera se refleja que las empresas hoy en día compitan 
entre sí para ser más rentables a largo plazo, para lograr ello el objetivo principal es el cliente, 
donde se deben agotar todos los intentos y tener estructurado un buen procedimiento de 
atención, satisfacción y que permita mejorar continuamente el nivel de atención al cliente. 
1.2 TRABAJOS PREVIOS:  
ANTECEDENTES 
Para el desarrollo del presente trabajo, Se realizó una serie de investigaciones necesarias 
donde a continuación se detallan antecedentes que guardan una estrecha y similar relación 
con esta investigación, para ello se consultaron diversos trabajos relacionados al tema de 
Fidelización de Clientes y Servicio Post Venta a través de libros y páginas web. 
1.2.1 ANTECEDENTES INTERNACIONALES  
Hidalgo, M (2015) en su tesis titulada “Estudio para la comercialización, distribución y 
servicio de post venta del software Oracle en la Empresa Softwareone” Tesis para obtener 
el título profesional de Ingeniero en Gestión Empresarial, en la Facultad Ciencias 
Administrativas, escuela administración de la Universidad De Guayaquil – Ecuador, El 
Objetivo de esta investigación busco fortalecer las capacidades y potencialidades de la 
ciudadanía, consolido el sistema económico social y solidario, de forma sostenible, garantizo 
el trabajo digno en todas sus formas , impulso la transformación de la matriz productiva el 
Tipo de investigación que se desarrolla  es descriptivo, el diseño de la investigación es no 
experimental, la población abarca 2 segmentos; el primero son los usuarios empresariales 
que tiene Softwareone-Ecuador y el segundo es el personal de Softwareone-Guayaquil, en 





instrumento que fue la encuesta, finalmente el autor concluyó en su tesis que el Software 
Oracle es un producto que puede ser distribuido, comercializado. Por la necesidad de una 
mejora en el almacenamiento de información (base de datos) comprendiendo según las 
entrevistas realizadas a los expertos locales en Oracle – Ecuador, la importancia de mantener 
una buena infraestructura dentro de las empresas medianas, colocando en el mercado 
Guayaquileño al Software Oracle como una alternativa favorable en el diseño de 
información tecnológica. 
García, A. (2013) en su tesis doctoral titulada “Efectos de la Calidad de servicio y de la 
satisfacción del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de post venta de 
automoción españoles” Tesis Doctoral para obtener el Doctor, en la Facultad Ciencias 
Económicas, Empresariales y Turismo, escuela de Economía y Dirección de Empresas de la 
Universidad de Alcalá, Madrid – España, El Objetivo esta investigación se centró en la 
validez de la calidad de servicio y de la satisfacción del cliente como medios para 
incrementar fidelidad y lealtad de cliente en el caso del sector post venta de automoción 
español, en particular para los servicios oficiales de los fabricantes y distribuidores de 
automóviles, el Tipo de investigación desarrollado fue descriptivo, el diseño de la 
investigación fue correlacional, la población estuvo constituida por sus clientes, en la 
muestra se utilizó 6,696 entrevistas a clientes del taller, siendo el universo al 2008 un total 
de 68,667 clientes, el instrumento utilizado fue la encuesta, finalmente el autor concluyó  
que los resultados del análisis empírico suponen un importante cambio de paradigma en lo 
relativo a la calidad de servicio y la satisfacción del cliente como elementos potenciadores 
de la lealtad y fidelidad, tanto en el ámbito teórico como en el práctico. 
Arceo, A. (2015) en su tesis titulada “Servicio Posventa para los microcréditos en las 
ONG de la ciudad de Quetzaltenango” Tesis para obtener el título profesional de Licenciado 
en Mercadotecnia, en la Facultad Ciencias Económicas y Empresariales, de la Universidad 
Rafael Landívar, Quetzaltenango – Guatemala, El Objetivo fue determinar que el servicio 
postventa es de beneficio para los usuarios de microcréditos en las ONG´S de la ciudad de 
Quetzaltenago, el diseño de la investigación fue descriptivo, la población estuvo conformada 
por 7 gerentes o encargados y 54 asesores de las 7 ONG´S de microcréditos, en la muestra 
se utilizó 121 beneficiarios, el instrumento utilizado fue la encuesta, finalmente el autor 
concluyo que el servicio postventa de mayor beneficio para los usuarios de microcréditos en 





encuestados de las ONG´s y asesores de crédito es el acompañamiento con asesorías 
enfocadas al manejo e inversión del crédito. Desde el punto de vista de los gerentes también 
las asesorías son el servicio postventa de mayor beneficio para los usuarios para la 
satisfacción de los mismos. 
1.2.2 ANTECEDENTES NACIONALES 
Solano, L (2015) presentó su tesis titulada “Servicio de post venta en atención al cliente 
en el concesionario Grupo Pana SA distrito de san miguel 2014) Tesis para obtener el título 
profesional de licenciado en administración en la Facultad de Ciencias Empresariales, 
escuela administración de la Universidad Cesar Vallejo Lima – Perú, El Objetivo fue 
determinar el nivel de percepción del servicio post venta en la atención al cliente en el 
Concesionario Grupo Pana SA, el Tipo de investigación fue descriptiva – transversal, el 
diseño de la investigación que utilizó fue no experimental, La población estuvo constituida 
por 30 clientes, para la muestra se utilizó toda la población es decir los 30 clientes, el 
instrumento fue la encuesta, finalmente el autor concluyo que, en relación a la primera 
dimensión se determinó que los niveles de percepción en el servicio post venta en la atención 
al cliente, en el distrito de San Miguel 2014, presento un nivel alto, en los 30 encuestados, 
17 de ellos con un 56.7%,  
En la segunda dimensión se determinó que los niveles de percepción en su dimensión 
producto en el servicio post venta en la atención al cliente, indica que le da seguridad y 
satisface sus necesidades, de los 30 encuestados, 16 de ellos, con un 53.3% presenta un nivel 
alto,  
En la tercera se determinó que los niveles de percepción en cuanto a la dimensión 
instalaciones en el servicio post venta en la atención al cliente se concluye de los 30 
encuestados, 16 de ellos indican que tiene buena apariencia las instalaciones de la empresa, 
presentando un nivel alto, con un 53.3%. 
En la cuarta dimensión procedimiento en el servicio post venta en la atención al cliente, 
se concluye de los 30 encuestados, 22 de ellos indican que la atención para solicitar o la 






En la quinta y última dimensión se determinó que los niveles de percepción en su 
dimensión tecnología en el servicio post venta en la atención al cliente de los 30 encuestados, 
28 de ellos indica que las consultas en línea son resueltas, presentando un nivel de tendencia 
moderado, con un 93.3%. 
Palacios, C (2014) en su tesis titulada “Niveles de Fidelización de los Clientes en la  
Financiera Compartamos del Distrito de Puente Piedra, 2014” Tesis para obtener el título 
profesional de Licenciado en Marketing  en la Facultad de Ciencias Empresariales, escuela 
marketing de la Universidad Cesar Vallejo Lima  - Perú, El Objetivo fue determinar el nivel 
de fidelización que prevalece en los clientes de la Financiera Compartamos del distrito de 
Puente Piedra 2014, el Tipo de investigación fue descriptiva, el diseño de la investigación 
que utilizó fue no experimental, la población estuvo constituida por 2977 clientes, en la 
muestra se utilizó una parte de los clientes, es decir 121 clientes, el instrumento fue la 
encuesta, finalmente el autor concluyó que las encuestas indicaron que el desarrollo de las 
estrategias dio buenos resultados, en relación a la primera dimensión la fidelización 
prevalece en los clientes en la Financiera Compartamos, ha alcanzado un nivel alto (así lo 
afirman el 95% de los encuestados) 
En la segunda dimensión la marca en la Financiera Compartamos prevalece, ha alcanzado 
un nivel alto (así lo afirman el 95% de los encuestados) 
En tercera y última dimensión la calidad de servicio a mejorado en los clientes de la 
Financiera Compartamos, ha alcanzado un nivel alto (así lo afirman el 88,4% de los 
encuestados) 
Gómez, P (2014) presentó su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelización del 
cliente de la empresa Derco SA Lima, 2014” Tesis para obtener el título profesional de 
Licenciado en Administración, en la Facultad de Ciencias Empresariales, escuela 
administración de la Universidad Cesar Vallejo, Lima – Perú, El Objetivo fue determinar la 
relación que existe entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la empresa 
Derco – Perú SA, Lima 2014, el Tipo de investigación que utilizó fue básico descriptivo, el 
diseño de la investigación fue no experimental, la población estuvo constituida por un 
número de 200 clientes, en la muestra se utilizó toda la población es decir los 200 clientes, 
el instrumento que utilizó fue la encuesta, finalmente el autor concluyó, que en la primera 





servicio y la fidelización de los clientes de la empresa Derco SA, Lima 2014 (Rho de 
Spearman 0,752, es una correlación positiva alta). Esto indica que se confirma la hipótesis y 
el objetivo general del estudio. 
En la segunda dimensión, en la investigación se arribó que existe una correlación positiva 
entre la calidad de servicio y la lealtad como comportamiento de los clientes de la empresa 
Derco SA, Lima 2014; (Rho de Spearman 0,795 representado esta una buena correlación 
positiva entre las variables y p=0,000 siendo altamente significativo). Por tanto, se confirma 
la hipótesis específica 1 y el objetivo específico 1 del estudio. 
En la tercera dimensión, en la investigación se encontró una buena correlación positiva 
entre la calidad de servicio y la lealtad como actitud de los clientes de la empresa Derco SA, 
Lima 2014; (Rho de Spearman 0,705 representado esta una buena correlación entre las 
variables y p=0,000 siendo altamente significativo). Esto indica que se confirma la hipótesis 
específica 2 y el objetivo específico 2 del estudio. 
En la cuarta y última dimensión, en la investigación se halló una buena correlación 
moderada positiva entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva de los clientes de la 
empresa Derco SA, Lima 2014; (Rho de Spearman 0,570 representado esta una buena 
correlación entre las variables y p=0,000 siendo altamente significativo). Esto indica que se 
confirma la hipótesis específica 3 y el objetivo específico 3 del estudio. 
1.3 TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA:  
1.3.1 FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
Para Alcaide (2010) “Las estrategias de la empresa se orientan básicamente a lograr y consolidar 
la participación de mercado, no solo a vender,  como resultado de incrementar los niveles de 
satisfacción de los clientes (la razón de ser de la empresa, es crear valor para sus clientes) Es 
decir la cultura de la empresa se orienta hacia los clientes” de esta manera se buscar generar valor 
y ese sentido de fidelización por parte del cliente. (p. 21) 
Para Bastos (2006) “La fidelización del cliente es una tarea de vital importancia para la 
supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en función de 
las previsiones que se deducen de estos hábitos en los clientes”. (p. 14) 
Para Reichhheld (2004) señala que la lealtad es un término anticuado que se ha utilizado 
históricamente para describir la fidelidad o la devoción entusiasta a un país, una causa o un 
individuo. En nuestros días y en el contexto empresarial, se usa para referirse a la disposición de 
los clientes a preferir una compañía y comprar o utilizar sus productos o servicios en forma 
consistente y, mejor aún,  exclusiva, además de recomendar los productos del compañía a sus 






Sin embargo, la lealtad a una marca va más allá del comportamiento específico e incluye 
preferencia, gusto y futuras intenciones. Richard Oliver sostiene que los clientes primero se 
vuelven leales en el sentido cognitivo, con la percepción obtenida de la información de atributos 
de marca, de que una marca es preferible entre una serie de alternativas. 
 
En la segunda etapa como lealtad, conocida como lealtad afectiva, los clientes comienzan a 
apreciar la marca en base a repetidas instancias de uso satisfactorio. A la competencia le resulta 
difícil menoscabar esta sensación con sus argumentos. En la tercera etapa, la lealtad conativa, 
los consumidores se comprometen a volver a comprar la misma marca. 
 
Finalmente, la cuarta etapa, lealtad de acción, que resulta en la compra repetida (p. 176). 
 
IMPORTANCIA FIDELIZACION  
 
En base a las explicaciones de los autores podemos decir que la fidelización es de suma 
importancia en las empresas como principal y puntual objetivo de la organización este 
proceso  debe estar bien determinado, con procesos claros y con un procedimiento adecuado 
donde así se pueda lograr la satisfacción plena de los clientes, de esta manera se logrará 
mantenerlo fidelizado con una adecuada comunicación y en el momento oportuno 
aprovechando cada contacto con el cliente, es importante en cada comunicación hacer notar 
ese sentido de preocupación, lealtad y que él es lo primero y primordial de la empresa, 
ofrecer servicios de valor agregado y por así decirlo premiarlo por su fidelidad, ofrecer 
buenas y mejores promociones, otorgar bonos, descuentos entre otras ofertas que sean 
exclusivas para los clientes de la compañía.  
 
CARACTERÍSTICAS FIDELIZACIÓN  
 
Tomando como referencia las citas anteriores podemos indicar que las principales 
características de esta variable son comprender el concepto fidelización, solo así se podrá 
elaborar nuevas y mejores estrategias, también se deben desarrollar técnicas que permitan 
fidelizar correctamente a los clientes al igual que herramientas que puedan llegar a ellos con 
éxito, siempre prever lo que el cliente pueda necesitar, es decir innovar constantemente 
rediseñando la cartera de productos y servicios y tomar rápida acción en lo que el cliente 
requiera, lo ideal es anticiparse a sus necesidades.  
 
Alcaide, (2010), tal como muestra en el siguiente cuadro menciona los tres pilares 
fundamentales e indispensables en el corazón del trébol de la Fidelización y se detallan a 





EL TREBOL DE LA FIDELIZACION 
 
Fig. 1 El Trébol de la Fidelización 
Alcaide (2010 p 18) 
DIMENSIONES 
Cultura Orientada al Cliente 
La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente u OC, que coloque al 
cliente como el punto cardinal, y el objetivo de todas las áreas de la organización (p 19) 
 Información 
Como es lógico, nos estamos refiriendo a la información sobre el cliente. Pero no solo la 
que se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o usuarios de los 
productos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y 
detalles, de la relación que mantiene el cliente con la empresa. Esto incluye herramientas 
como los sistemas de informáticos centrados en la gestión de la relación con los clientes 
(Customes Relationship, Management o CRM), la gestión de base de datos (data warehouse, 
data mining, y similares), la cartelización de clientes, la gestión de los clientes clave (key 
account management), la creación y establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar 
pro-activamente cuando un cliente está dando señales de que es proclive a abandonar la 
empresa como cliente churn. (p 20) 
 Comunicación 
La fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión de las comunicaciones empresa-





fidelización implica crear una fuerte connotación emocional con los clientes. La fidelización 
requiere ir más allá de la funcionalidad del producto o del servicio básico y más allá de la 
calidad internet y externa de los servicios, que presta la empresa. (p 21) 
Calidad del Servicio al Cliente 
Como resultado de lo anterior, una estrategia de gestión que coloque la calidad del 
servicio al cliente como la prioridad número uno de la organización. La realidad nos dice 
que sin un alto nivel de calidad del servicio a los clientes, la fidelización se convierte en una 
misión imposible. (p 19) 
 
 Experiencia del Cliente 
De nada vale todo lo anterior si en el momento en que se produce el encuentro cliente-
empresa, la experiencia que vive el primero es más frustrante que emocional-mente 
enriquecedora. Este punto de encuentro es vital para la fidelización. No se trata de que el 
servicio sea entregado al cliente en forma correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se 
trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la 
empresa sea memorable, digna de ser recordad con agrado y de ser contada con alegría a 
parientes, amigos, relacionados y colegas (p 22) 
 
 Diferenciación del Servicio 
La única manera que tiene una empresa para lograr una diferenciación perdurable en el 
tiempo es mediante la clase diferente de relaciones que logre establecer con sus clientes (p 
29) 
Estrategia Relacional 
Para comenzar, debemos señalar que cuando hablamos de estrategia relacional no nos 
referimos a “gestionar el contacto” o “encuentro” o “momentos de la verdad” con los 
clientes, para lo cual se ha desarrollado un conjunto de técnicas y métodos suficientemente 
eficaces. (p 31) 
 





Finalmente, al cliente fiel debe reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicación 
a la empresa e, incluso, compartir con él parte de los beneficios que genera los negocios que 
hace con la organización. Los clientes fieles son una fuente importante de rentabilidad y 
beneficios para las empresas que lograr consolidar una base de cliente debidamente 
fidelizados. (p 22) 
 
 Marketing Interno 
 
Como es bien sabido, una de las características de los servicios radica en la alta 
intervención del factor humano en los procesos de elaboración y entrega de los servicios. No 
existe sector de servicios en el que el personal de las empresas proveedoras no desempeñe 
un papel preponderante y crucial en la calidad de la prestación (con excepción del negocio 
de las máquinas auto-expendedoras). Lo anterior quiere decir que todo esfuerzo que se 
realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelización de los clientes será inútil si no 
se sustenta la participación decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. (p 21) 
  
1.3.2 SERVICIO DE POST VENTA   
Para Uribe (2013) señala que es importante considerar que la relación de la empresa con el cliente 
no debe terminar con la venta del producto o servicio; por el contrario, es allí precisamente en 
donde comienza. En la actualidad el nombre del juego en los mercados se llama fidelidad de 
clientes: las compañías compiten entre sí para lograrlo; es imprescindible conservar los clientes 
y para hacerlo se debe satisfacerlos más allá de lo que ellos esperan, de manera anticipativa y 
proactiva. (p. 153)  
 
Para Carrasco (2013) señala que el proceso de relación comercial con el cliente no acaba cuando 
este ha adquirido el producto, sino que es precisamente en ese momento cuando el cliente, al 
efectuar el consumo o uso del producto o servicio, valora si lo que ha recibido es satisfactorio o 
no. 
Existe una relación directa entre el servicio postventa y la fidelización de los clientes. Esto es así 
porque las acciones postventa proporcionan satisfacción a los clientes y, por lo tanto, repetirán 
su relación con la empresa. Esto implica que las acciones de marketing relacional están 
directamente influidas por el servicio postventa y viceversa. (p 60) 
Para Escudero (2012) señala que el servicio postventa consiste en prestar al cliente toda la ayuda 
necesaria para que el producto función adecuadamente durante toda su vida útil, es decir, 
asegurar la calidad del producto y del servicio después de la venta. 
La calidad del servicio postventa es a veces tan importante como la calidad del producto, está 
claro que un excelente servicio postventa nunca podrá compensar la calidad mediocre de un 
producto. Sin embargo, un mal servicio postventa puede anular todas las ventajas asociadas a un 






IMPORTANCIA POST VENTA  
 
Basándonos en la explicación de los autores tal como mencionan estos coinciden en decir 
que el servicio postventa es un nivel importante después de haber generado la venta, es decir 
hay que mantener al cliente satisfecho y con un alto grado de fidelidad y confiando en que 
la Empresa le brindara y proporcionara una adecuada atención y servicio de postventa en sus 
distintas solicitudes y requerimientos, es así como debemos optimizar cada atención y 
contacto con el cliente, entendiendo que no es solo atraer a clientes nuevos, sino que es de 
vital importancia que una vez captado el cliente se debe mantener en la empresa con un alto 
grado de lealtad, para lograr ello será importante crear relaciones estrechas y ofrecer un 
servicio post venta de primera, que permita diferenciarnos de las demás empresas.  
 
CARACTERÍSTICAS POST VENTA  
 
Tomando como referencia las citas de los autores que se mencionan en la investigación 
las principales características del servicio post venta son que la empresa cree una lealtad de 
marca con su cliente, pues sentirá que su empresa está dispuesto ayudarlo aun después de 
haber realizado su compra, se debe entender que un cliente satisfecho es la mejor publicidad 
que se puede tener, si estamos próximos a lanzar un nuevo producto o servicio será más fácil 
realizarlo con los clientes actuales que conseguir clientes se puede decir que así tenemos una 
segunda oportunidad de venderles y a la vez tenemos la opción de fidelizarlo a través de la 
post venta ofreciendo ofertas y promociones que puedan interesarle, también debemos 
aprovechar cada contacto para que ellos puedan contarnos su experiencia como clientes, 
danos su punto de vista y a la vez proporcionarnos sugerencias que puedan ayudarnos a 
mejorar. 
 
Uribe, (2013 p 43), a continuación nos menciona las siguientes dimensiones en el proceso 
de la post venta. 
DIMENSIONES 
Responsabilidad Civil del Producto 
 En una primera implicación, es el término legal utilizado para enunciar una acción en la 





defectuoso. Una segunda implicación se refiere al caso de una persona o empresa que ha 
sufrido una pérdida comercial debido a descomposición rendimiento inadecuado de un 
producto. (p 154) 
 Por Negligencia  
La negligencia es olvido, falta de cuidado, falta de aplicación, omisión. Puede darse por 
defectos en el diseño, cuando se comenten errores o no se tiene el suficiente cuidado al 
realizar el diseño del producto o del servicio. (p 155) 
 Por garantía  
Cuando la empresa le garantiza al cliente algo pero posteriormente no le cumple lo 
prometido. Estas pueden ser expresas o implícitas; en el primer caso han sido evidenciadas 
en un documento llamado garantía, o en el contrato, factura, instrucciones de maneja, etc. (p 
155) 
Garantía 
Las garantías son promesas de servicio al cliente en relación con los tópicos que dan 
respuesta a sus requerimientos, las cuales le brindan confianza y seguridad al cliente. Las 
garantías hacen parte del valor agregado que la empresa le ofrece al mercado y que puedan 
diferenciar unas ofertas de otras, generando ventaja para la empresa que las oferta. (p 156) 
 Garantía de Calidad  
“En este caso la empresa garantiza que el producto o servicio cumple con las 
especificaciones del cliente; es decir, que satisface plenamente las expectativas del cliente”. 
(p 156) 
 Garantía de Servicios Adicionales  
Este tipo de garantía recoge las particularidades de cada negocio y le permite a la empresa 
particularizar su oferta y generar valor agregado al cliente; por ejemplo, una empresa que 
comercialice electrodomésticos podrá garantizarle al cliente que se lo transportar a la casa y 






Este servicio postventa se orienta a garantizar un adecuado funcionamiento de los 
productos de tal forma que contribuya a prolongar su vida útil. El mantenimiento puede ser 
preventivo, potestativo y correctivo. El potestativo se debe realizar en la medida en que se 
utiliza el producto y es responsabilidad de quien lo usa o lo opera y por lo tanto no se 
considera como un servicio postventa que ofrezcan las empresas. (p 158) 
 Mantenimiento Preventivo 
Se refiere a aquellas actividades que deben realizarse para asegurar el adecuado 
funcionamiento del producto y evitar que surjan daños por su uso. Ejemplos de el son la 
limpieza, el ajuste y el engrase, necesarios para el correcto funcionamiento del producto. (p 
158) 
 Mantenimiento Correctivo 
Se realiza para solucionar problemas que han surgido en el producto por circunstancias 
anómalas; es básicamente reparación cuando este se daña. Cuando se analiza este servicio 
post venta, se consideran en él el suministro de partes y repuestos necesarios para realizar el 
mantenimiento correctivo. La diferencia entre estos dos términos se basa en el hecho de que 
los repuestos son elementos del producto que están diseñados a ser cambiados por su uso. (p 
158) 
Rediseño de Productos y Servicios 
Este no es un servicio post venta tradicional. Lo que se plantea es que un gran servicio 
que la empresa les puede dar a sus clientes después de la venta, es diseñar nuevos productos 
y servicios o rediseñar los actuales con el fin de atender sus nuevos requerimientos y genérale 
satisfacción permanente. (p 159) 
 La Voz del cliente 
Esta es una actitud empresarial. La empresa debe está enfocada permanentemente al 
contacto con sus clientes, lo cual le permite conocer y entender sus nuevos requerimientos 
(gustos, preferencias, deseos) y anticiparse a ellos mediante el diseño de otros productos. 
Para potenciar esta actitud empresarial son muy importantes los sistemas de información y 
las investigaciones de mercado. (p 159) 





Conocida también como investigación de productos. En algunos casos las investigaciones 
de mercado no nos darán la información requerida para adentrarnos en el diseño de ciertos 
productos o servicios. Hay ocasiones en que la Empresa debe desarrollar, a partir de procesos 
propios y en ocasiones endógenos, propuestas que después validen con los clientes. Tal vez 
nadie podría imaginarse hace algunos años que podría existir un formato diferente al 
tradicional acetato para la grabación y conservación de la música: una empresa decidió 
investigar otros materiales para lograr mejor fidelidad de sonido y una mayor capacidad de 
almacenamiento y surgió el disco compacto. Seguramente en una investigación de mercado 
nadie habría podido solicitar de manera clara un producto como este. (p 160) 
1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA: 
1.4.1 PROBLEMA GENERAL 
¿Qué relación existe entre la Fidelización del Cliente y el Servicio Post Venta en la empresa 
Americatel Perú SA, Lima 2018? 
1.4.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS 
¿Cómo se relaciona la Fidelización del Cliente y la Responsabilidad Civil del Producto, en 
la empresa Americatel Perú SA, Lima 2018? 
¿Cuál es la relación de Fidelización del Cliente y las Garantías, en la empresa Americatel 
Perú SA, Lima 2018? 
¿Cómo se relaciona la Fidelización del Cliente y el Mantenimiento, en la empresa 
Americatel Perú SA, Lima 2018? 
¿Cuál es la relación de Fidelización del Cliente y el Rediseño de Productos y Servicios, en 
la empresa Americatel Perú SA, Lima 2018? 
1.5 JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO: 
Según Bernal (2010) toda investigación está orientada a la resolución de algún problema; 
por consiguiente, es necesario justificar, o exponer, los motivos que merecen la 
investigación. Asimismo, debe determinarse su cubrimiento o dimensión para conocer su 





De acuerdo con Méndez, la justificación de una investigación puede ser de carácter teórico, 
práctico o metodológico (Méndez, 1995). 
1.5.1 TEÓRICA 
Según Bernal (2010) “En investigación hay una justificación teórica cuando el propósito 
del estudio es generar reflexión y debate académico sobre el conocimiento existente, 
confrontar una teoría, contrastar resultados o hacer epistemología del conocimiento 
existente” (p 106) 
En el presente trabajo de investigación se utiliza una justificación teoría la cual mediante 
la aplicación de las teorías y de los conceptos basados entre la Fidelización del Cliente, los 
cuales se tomaron como referencias de tesis ya realizadas en la misma variable, concluyendo 
que para una buena fidelización debe haber una excelente satisfacción de parte del cliente 
que permitirá medir adecuadamente la relación existente. 
En el caso de las ciencias económico-administrativas, un trabajo investigativo tiene 
justificación teórica cuando se cuestiona una teoría administrativa o una económica (es decir, 
los principios que la soportan), su proceso de implantación o sus resultados. 
1.5.2 PRÁCTICA 
Según Bernal (2010)   
Se considera que una investigación tiene justificación práctica cuando su desarrollo ayuda a resolver un 
problema o, por lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirían a resolverlo. Los estudios de 
investigación de pregrado y de posgrado, en el campo de las ciencias económicas y administrativas, en general 
son de carácter práctico, o bien, describen o analizan un problema o plantean estrategias que podrían solucionar 
problemas reales si se llevaran a cabo. (p 106) 
En el presente trabajo de investigación se pretende establecer de manera práctica y 
sencilla como la Fidelización del Cliente se relaciona con el Servicio Post Venta, solo de 
esta manera se logrará y podremos obtener las mejores estrategias y procedimientos en 
cuanto a calidad del servicio que nos permitirá medir adecuadamente la relación existe entre 






Según Bernal (2010)   “En investigación científica, la justificación metodológica del 
estudio se da cuando el proyecto que se va a realizar propone un nuevo método o una nueva 
estrategia para generar conocimiento válido y confiable”. (p 107) 
La presente investigación ayuda a contribuir con conocimientos exitosos para un 
adecuado desarrollo y atención de servicio al cliente, el tipo de investigación es Cuantitativo 
y con un diseño No Experimental, esto se reflejara en la evaluación observatoria  y en la 
encuesta a realizar sobre los niveles de atención al cliente.  
1.6 HIPÓTESIS 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) “Las hipótesis son las guías de una 
investigación o estudio. Las hipótesis indican lo que tratamos de probar se definen como 
explicaciones tentativas del fenómeno investigado. Se derivan de la teoría existente y deben 
formularse a manera de proposiciones”. (p 104) 
1.6.1 HIPÓTESIS GENERAL  
La Fidelización del Cliente se relaciona con el Servicio Post Venta en la empresa Americatel 
Perú SA, Lima 2018. 
1.6.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS:  
La Fidelización del Cliente se relaciona con la Responsabilidad Civil del Producto en la 
empresa Americatel Perú S.A. Lima 2018. 
La Fidelización del Cliente se relaciona con las Garantías en la empresa Americatel Perú 
S.A. Lima 2018. 
La Fidelización del Cliente se relaciona con el Mantenimiento en la empresa Americatel 
Perú S.A. Lima 2018. 
La Fidelización del Cliente se relaciona con el Rediseño de Productos y Servicios en la 
empresa Americatel Perú S.A. Lima 2018. 
1.7 OBJETIVOS: 





Un aspecto definitivo en todo proceso de investigación es la definición de los objetivos o 
del rumbo que debe tomar la investigación que va a realizarse. Así, los objetivos son los 
propósitos del estudio, expresan el fin que pretende alcanzarse; por tanto, todo el desarrollo 
del trabajo de investigación se orientara a lograr estos objetivos. Éstos deben ser claros y 
precisos para evitar confusiones o desviaciones; sin embargo, esto no implica que los 
objetivos no puedan modificarse durante la realización de la investigación, porque en 
algunos casos hay que hacerlo. (p 97) 
1.7.1 OBJETIVO GENERAL:  
Determinar la relación entre la Fidelización del cliente y el Servicio Post Venta de la empresa 
Americatel Perú SA. Lima 2018. 
1.7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:  
Determinar la relación entre la Fidelización de cliente y la Responsabilidad Civil del 
Producto de la empresa Americatel Perú SA Lima 2018. 
Determinar la relación entre la fidelización de cliente y las Garantías de la empresa 
Americatel Perú SA Lima 2018. 
Determinar la relación entre la fidelización de cliente y el Mantenimiento de la empresa 
Americatel Perú SA Lima 2018. 
Determinar la relación entre la fidelización de cliente y el Rediseño de Productos y Servicios 
de la empresa Americatel Perú SA Lima 2018. 
II. MÉTODO 
2.1 DISEÑO DE IVESTIGACIÓN  
 
El diseño de la presente investigación es No Experimental, de corte transversal, ya que no 
se manipulan las variables tal como describen los autores: 
Según Arias, (2006) “El diseño de investigación es la estrategia general que adopta el 
investigador para responder al problema planteado”. (p 26) 





No Experimental: Podría definirse como la investigación que se realiza sin manipular 
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en 
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobres otras variables. Lo 
que hacemos es la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan en 
su contexto natural, para analizarlos (The SAGE Glossary of the  Social and Behavioral 
Sciences, 2009b).  
En un estudio no experimental no se genera ninguna situación, si no que se observan 
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigación por quien la 
realiza. En la investigación no experimental las variables independientes ocurren y no es 
posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en 
ellas, porque ya sucedieron, al igual que efectos. (p 152) 
TIPO DE INVESTIGACIÓN  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) “Investigación descriptiva busca especificar 
propiedades, características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice. 
Describe tendencias de un grupo o población” (p.80) 
El nivel de la presente investigación es descriptiva correlacional ya que se busca describir 
las características  y la relación que existe entre la fidelización del cliente y el servicio post 
venta.  
Según Cerda (1998)  
“tradicionalmente se define la palabra describir como el acto de representar, reproducir o 
figurar personas, animales o cosas…”; y agrega: “se deben describir aquellos aspectos más 
característicos, distintivos y particulares de estas personas, situaciones o cosas, o sea, 
aquellas propiedades que las hacen reconocibles a los ojos de los demás. 
Según Cesar A. Bernal (2010)  
Investigación Correlacional: Para Salkind (1998), la investigación correlacional tiene 
como propósito mostrar o examinar la relación entre variables o resultados variables. 
De acuerdo con este autor, uno de los puntos más importantes respecto a la 
investigación correlacional es examinar relaciones entre variables o sus resultados, 





la correlación examina asociaciones pero no relaciones causales, donde un cambio 
en un factor influye directamente  en un cambio en otro. (p.114) 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  
Según Bernal (2010), el método hipotético-deductivo, consiste en un procedimiento que 
parte de unas aseveraciones en calidad de hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, 
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos”. (p.60).  
En la presente investigación el método utilizado es hipotético-deductivo el mismo que nace 
de una hipótesis formulada con hechos descritos en la realidad problemática. 
ENFOQUE DE INVESTIGACIÓN  
La presente investigación presenta un enfoque cuantitativo tal como lo indica el autor: 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
El Enfoque Cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no 
podemos “brincar” ó eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos 
redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotándose y, una vez delimitada, se derivan 
objetivos y preguntas de investigación, se revisa la literatura y se construye un marco o una 
perspectiva teórica. De las preguntas se establecen hipótesis y determinan variables; se traza 
un plan para probarlas (diseño); se miden las variables en un determinado contexto; se 
analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadísticos, y se extrae una serie de 
conclusiones. (p.4) 
2.2 VARIABLE, OPERACIONALIZACIÓN  
VARIABLE 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014)  
Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variación es susceptible de medirse 
u observarse, el concepto de variable se aplica a personas u otros seres vivos, objetos, hechos 
y fenómenos, los cuales adquieren diversos valores respecto a la variable referida. (p.105) 
Tabla N° 1: Variables en estudio 
VARIABLES 
Variable 1 Fidelización de Cliente 
Variable 2 Servicio Post Venta 







Según Bernal, (2010) Operacionalización de la Variable: Una vez identificada las variables 
objeto del estudio, es necesario conceptuarlas  y operacionalizarlas. 
Conceptuar una variable quiere decir definirla, para clarificar que se entiende por ella. 
Operacionalizar una variable significa traducir la variable a indicadores, es decir, traducir 
los conceptos hipotéticos a unidades de medición. (p.141) 
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de Cliente  
Alcaide, (2010), Hoy en 
día se admite que para 
lograr una eficaz 
orientación al cliente es       
necesario disponer de 
los instrumentos que 
permita alcanzar un 
conocimiento en 
profundidad de la base 
de clientes de la 
empresa. Sin ese 
conocimiento se  hace 
muy difícil mantener 
una relación que, por si 
misma, represente un 
factor de valor para los 
clientes e, incluso es 
imposible estructurar 
productos, servicios y 
programas de 
marketing. (p. 63) 
 
La fidelización del 
cliente se midió a 
través  de los 
pilares, cultura 
orientada al cliente, 






establecidas por el 
autor, que permitió 
la elaboración de 
un cuestionario de 
10 item aplicado a 
los clientes de la 
empresa, del cual 
se obtuvo 






















2. CASI NUNCA 
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Uribe, (2013), La 
relación de la empresa 
con el cliente no debe 
terminar con la venta 
del producto o servicio, 
por el contrario es allí 
precisamente donde 
comienza, en la 
actualidad el nombre 
del juego en los 
mercados se llama 
fidelidad del clientes; 
las compañías 
compiten entre sí para 
lograrlo; es 
imprescindible 
conservar a los cliente y 
para hacerlo se debe 
satisfacerlos más allá 
de lo que ellos esperan, 
de manera anticipativa 
y proactiva. (p. 153) 
EL Servicio post  se 











establecidas por el 
autor, que permitió 
la elaboración de 
un cuestionario de 
10 item aplicado a 
los clientes de la 
empresa, del cual 
se obtuvo 






















2. CASI NUNCA 
 






Por Garantía 12 
 






































N = Total de la población (134 clientes) 
Z
2
a = 1.96 (si la seguridad es del 95%)  
p = proporción esperada (en este caso 50% = 0.50)  
q = 1 – p (en este caso 1-0.5 = 0.50)  
d = precisión (en este caso deseamos un 5%).  
  
2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA   
POBLACIÓN 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014)  
Población: Una vez que se ha definido cuál será la unidad de muestreo/análisis, se procede 
a delimitar la población que va ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los 
resultados. Así una población es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie 
de especificaciones (Lepkowski, 2006) (p 174) 
En el presente trabajo de investigación, la población está compuesta por 134 clientes del área 
comercial de la Empresa Americatel Perú SA. 
MUESTRA 
Según Sánchez (1996) Una representación significativa de las características de una 
población está sirve para representarla (p.111). 
Tabla N°4: Muestra 
 
                         
 
2 
134 x (1.96)  x (0.5) x (0.5) 
n=       =100 
2                                    2 
(0.05) x (134-1) + (1.96) x (0.5) x (0.5) 
 
 
En el presente trabajo de investigación de acuerdo a la formula aplicada tal como se muestra 
en la Tabla N° 4 se debe trabajar con una muestra de 100 clientes de la Empresa Americatel 
Perú S.A.  







Según Alberto Ramírez G. (2) “La encuesta constituye un test escrito que el investigador 
formula a un grupo de personas para estudiar constructos como percepción, creencias, 
preferencias, actitudes, etc.” (p 49) 
Arias (2012), “se entenderá por técnica de investigación, el procedimiento o forma particular 
de obtener datos o información”. (p.67). 
La técnica que se aplicó en este trabajo de investigación es la encuesta, técnica que permitió 
obtener información y evaluar las respuestas de los clientes de la Empresa Americatel Perú 
S.A.  
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  
Según Cesar A. Bernal (2010)  
El cuestionario es un conjunto de preguntas diseñadas para generar los datos necesarios, con 
el propósito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigación. Se trata de un plan 
formal para recabar información de la unidad de análisis objeto de estudio y centro del 
problema de investigación. En general, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas 
respecto a una o más variables que van a medirse. El cuestionario permite estandarizar y 
uniformar el proceso de recopilación de datos. Un diseño inadecuado recoge información 
incompleta, datos imprecisos y, por supuesto, genera información poco confiable. (p 250) 
En el presente estudio se utilizó el instrumento del cuestionario con una escala de cinco 
alternativas del tipo Likert con las respuestas de Nunca, Casi Nunca, A veces, Casi Siempre 
y Siempre, asimismo el cuestionario se encuentra conformada por 20 preguntas cerradas 
(dicotómicas) dirigidas a los clientes de la Empresa Americatel Perú S.A.  
VALIDEZ  
Arias (2012), La validez del cuestionario significa que las preguntas o ítems deben tener una 
correspondencia directa con los objetivos de la investigación. Es decir, las interrogantes 
consultarán sólo aquello que se pretende conocer o medir. (p.79) 
La validez del presente trabajo de investigación se sometió a juicio de expertos de la 
Universidad Cesar Vallejo tal como se muestra en la tabla N° 5 y N° 6 de Validez del 
Instrumento de cada variable, los expertos revisaron minuciosamente el contenido del 










Experto 1 Dra. Zavala Alfaron Fanny Sí cumple      Investigador 
Experto 2 Dr. Costilla Castillo Pedro Sí cumple Investigador 
Experto 3 Mg. Casma Zarate Carlos Sí cumple Investigador 
  Fuente: Elaboración propia  
 





Experto 1 Dra. Zavala Alfaron Fanny Sí cumple      Investigador 
Experto 2 Dr. Costilla Castillo Pedro Sí cumple Investigador 
Experto 3 Mg. Casma Zarate Carlos Sí cumple Investigador 
  Fuente: Elaboración propia  
El resultado que se obtuvo del análisis de las tablas validez del instrumento de cada variable 
muestra que ambos son aplicables ya que existe coherencia y claridad, lo cual permite aplicar 
al grupo muestral de 100 clientes de la Empresa Americatel Perú S.A. 
CONFIABILIDAD  
Según Bernal (2010), la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia de las 
puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se las examina en distintas 
ocasiones con los mismos cuestionarios. (p.247)  
 
 
Dónde:                = Alfa de Cronbach 
K = número de ítems  
Vi = varianza inicial  






En el presente trabajo se evaluó la confiabilidad de los instrumentos aplicando el alfa de 
Cronbach, cuya fórmula determinó el grado de consistencia y precisión, la escala de 
confiabilidad está dada por los siguientes niveles: 
Tabla N°7: Niveles de confiabilidad   
Valores Nivel 
0,81 a 1,00 Muy alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 moderada 
0,21 a 0,40 Baja 
0,01 a 0,20 Muy baja 
 
  Fuente: Elaboración propia  
Criterio de confiabilidad de valores 
Escalas: ALL de Fidelización de Cliente 
 
Tabla N°8: Resumen de procesamiento de casos 
Fidelización de Cliente 
 
 N % 
Casos 
Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Tabla N°9: Estadísticas de fiabilidad 
Fidelización de Cliente  
Alfa de Cronbach N de elementos 
,901 10 
 





En la tabla 8 se observa que el resultado de Alfa de Cronbach para la variable fidelización 
de cliente nos arroja un resulta de 0.901 lo que demuestra según escala que la confiabilidad 
es muy alta. 
 
Escalas: ALL de Servicio Post Venta 
 
Tabla N°10: Resumen de procesamiento de 
casos Servicio Post Venta 
 N % 
Casos 
Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Tabla N°11: Estadísticas de fiabilidad 
Servicio Post Venta 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,875 10 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla 10 se observa que el resultado de Alfa de Cronbach para la variable servicio post 
venta nos arroja un resultado de 0.875 lo que demuestra según escala que la confiabilidad es 
muy alta. 
 
2.5 MÉTODOS DE ANÁLISIS   
Bernal (2010), menciona que el procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso de 
herramientas estadísticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los programas 
estadísticos que hoy en día fácilmente se encuentran en el mercado. (p.198)  
Para realizar este análisis se utilizó el software SPSS con la versión 24, en relación a la 
hipótesis se utilizó prueba de Rho de Spearman, de esa manera se determinó la contrastación 





2.6 ASPECTOS ÉTICOS   
En la presente investigación se plasma los conocimientos propios, así como de los autores 
de los diferentes libros consultados, dicha información es confiable en veracidad a lo descrito 
por los autores, de esta manera se cumplen los derechos que se establecen en la Universidad 
Cesar Vallejo. 
Cabe recalcar que además de libros, se revisaron diferentes tesis, páginas web, artículos, 
entre otra información para recolectar datos, cumpliendo así los criterios establecidos.   
III. RESULTADOS  
3.1 PRUEBA DE NORMALIDAD  
Prueba de normalidad de los datos de las variables y dimensiones 
 
Tabla N° 12:  
Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Cultura Orientada al Cliente ,283 100 ,000 
Calidad de Servicio ,287 100 ,000 
Estrategia Relacional ,309 100 ,000 
Fidelización de Cliente ,343 100 ,000 
Responsabilidad del 
producto 
,331 100 ,000 
Garantías ,349 100 ,000 
Mantenimiento ,319 100 ,000 
Rediseño de productos y 
servicios 
,353 100 ,000 
Servicio post venta ,342 100 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
     Fuente: Elaboración propia 
Para poder seleccionar el tipo de la prueba estadística para el análisis de la hipótesis de la 
investigación, procedemos a determinar el tipo de distribución de los datos en el caso de la 
proveniencia de distribuciones normales; al respecto la muestra asumida presenta un total de 
100 clientes es por ello con un nivel de significancia del 0,05 y para ello se planteó lo 
siguiente: 
Ho: La distribución de la variable no difiere de la distribución normal.  






Consideramos la regla de decisión: 
p < 0.05, se rechaza la Ho. 
p > 0.05, no se rechaza la Ho. 
 
Interpretación:  
De acuerdo a la tabla 11 el ρ_valor de las variables y las dimensiones son menores a 0,05 
establecido como el nivel de significancia, es decir se rechaza la Ho y se acepta la H1 lo cual 
indica que estos datos no provienen de una distribución normal y por lo tanto no 
corresponden los estadísticos paramétricos, es decir en este caso se empleó Rho Sperman. 
 
3.2 PRUEBA DE HIPÓTESIS  
PRUEBA DE HIPÓTESIS GENERAL 
Ho:  La fidelización del cliente no se relaciona con el servicio post venta en la empresa 
Americatel Perú SA. 
H1:  La fidelización del cliente si se relaciona con el servicio post venta en la empresa 
Americatel Perú SA. 
 
Prueba estadística: rho de Spearman 
Nivel de significancia α = 0.05 
Regla de decisión: Sí p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 
 
Tabla N° 13: Correlaciones prueba de hipótesis general 
 







Rho de Spearman Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,925** 
Sig. (bilateral) . ,000 





Servicio post venta Coeficiente de correlación ,925** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Interpretación:  
Como p= 0.000 < α = 0.05, entonces rechazamos la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis 
alterna; existiendo una relación estadísticamente significativa Muy alto y directamente 
proporcional (con signo positivo) entre fidelización de Cliente y Servicio post venta de la 
empresa Americatel Perú SA. 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 
Ho:  La fidelización de cliente no se relaciona con la responsabilidad del producto en la 
empresa Americatel Perú SA. 
H1:  La fidelización de cliente si se relaciona con la responsabilidad del producto en la 
empresa Americatel Perú SA. 
 
Prueba estadística: rho de Spearman 
Nivel de significancia α = 0.05 
Regla de decisión: Sí p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 
 
 
Tabla N° 14: Correlaciones prueba de hipótesis específica 1 
 







d del producto 
Rho de Spearman Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,734** 
Sig. (bilateral) . ,000 








Coeficiente de correlación 
,734** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación:  
Como p= 0.000 < α = 0.05, entonces rechazamos la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis 
alterna; existiendo una relación estadísticamente significativa alto y directamente 
proporcional (con signo positivo) entre Fidelización de Cliente y Responsabilidad del 
producto de la empresa Americatel Perú SA. 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 
Ho:  La fidelización del cliente no se relaciona con las garantías en la empresa Americatel 
Perú SA. 
H1:  La fidelización del Cliente si se relaciona con las garantías en la empresa Americatel 
Perú SA. 
 
Prueba estadística: rho de Spearman 
Nivel de significancia α = 0.05 
Regla de decisión: Sí p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 
 
 
Tabla N° 15: Correlaciones prueba de hipótesis específica 2 
 





Rho de Spearman Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,765** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
Garantías Coeficiente de correlación ,765** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 






Fuente: Elaboración propia  
Interpretación:  
Como p= 0.000 < α = 0.05, entonces rechazamos la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis 
alterna; existiendo una relación estadísticamente significativa alto y directamente 
proporcional (con signo positivo) entre Fidelización de Cliente y Garantías de la empresa 
Americatel Perú SA. 
PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 
 Ho:  La fidelización del cliente no se relaciona con el mantenimiento en la empresa 
Americatel Perú SA. 
H1:  La fidelización del cliente si se relaciona con el mantenimiento en la empresa 
Americatel Perú SA. 
 
Prueba estadística: rho de Spearman 
Nivel de significancia α = 0.05 




Tabla N° 16: Correlaciones prueba de hipótesis específica 3 
 





Rho de Spearman Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,884** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
Mantenimiento Coeficiente de correlación ,884** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación:  
Como p= 0.000 < α = 0.05, entonces rechazamos la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis 





proporcional (con signo positivo) entre Fidelización de Cliente y Mantenimiento de la 
empresa Americatel Perú SA. 
PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4 
Ho:  La fidelización del cliente no se relaciona con el rediseño de productos y servicios 
en la empresa Americatel Perú SA. 
H1:  La fidelización del cliente si se relaciona con el rediseño de productos y servicios en 
la empresa Americatel Perú SA. 
 
Prueba estadística: rho de Spearman 
Nivel de significancia α = 0.05 
Regla de decisión: Sí p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 
 
Tabla N° 17: Correlaciones prueba de hipótesis específica 4 
 









Rho de Spearman Fidelización de Cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,799** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 100 100 
Rediseño de productos y 
servicios 
Coeficiente de correlación ,799** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación:  
Como p= 0.000 < α = 0.05, entonces rechazamos la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis 
alterna; existiendo una relación estadísticamente significativa Alto y directamente 
proporcional (con signo positivo) entre Fidelización de Cliente y Rediseño de productos y 





3.3 GRÁFICOS POR VARIABLES Y DIMENSIONES  
RESULTADOS DE LA VARIABLE 1: FIDELIZACIÓN DE CLIENTE 
Tabla N° 18: Distribución Fidelización de Cliente 
 
Fidelización de Cliente 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Malo 20 20,0 20,0 20,0 
Bueno 25 25,0 25,0 45,0 
Regular 55 55,0 55,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 2: Frecuencia Fidelización de Cliente, en la empresa Americatel Perú. SA.  






En la tabla 18 y figura 2 se observa que, respecto a la variable Fidelización de Cliente el 
20,00% presenta un nivel Malo, el 25,00% presenta un nivel Bueno y el 55,00% presenta un 
nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA VARIABLE 2: SERVICIO POST VENTA 
 
Tabla N° 19: Distribución Servicio Post Venta 
 
Servicio Post Venta 





Válido Malo 13 13,0 13,0 13,0 
Bueno 32 32,0 32,0 45,0 
Regular 55 55,0 55,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 






En la tabla 19 figura 3 se observa que, respecto a la variable Servicio Post Venta,  el 13,00% 
presenta un nivel Malo, el 32,00% presenta un nivel Bueno y el 55,00% presenta un nivel 
Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 1: CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE 
 
Tabla N° 20: Distribución Cultura Orientada al Cliente 
 
Cultura Orientada al Cliente 





Válido Malo 12 12,0 12,0 12,0 
Bueno 52 52,0 52,0 64,0 
Regular 36 36,0 36,0 100,0 










En la tabla 20 y figura 4 se observa que, respecto a la dimensión Cultura Orientada al Cliente,  
el 12,00% presenta un nivel Malo, el 52,00% presenta un nivel Bueno y el 36,00% presenta 
un nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 2: CALIDAD DE SERVICIO 
 
Tabla N° 21: Distribución Calidad de Servicio 
 
Calidad de Servicio 





Válido Malo 26 26,0 26,0 26,0 
Bueno 29 29,0 29,0 55,0 
Regular 45 45,0 45,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 






En la tabla 21 y figura 5 se observa que, respecto a la dimensión Calidad de Servicio,  el 
26,00% presenta un nivel Malo, el 29,00% presenta un nivel Bueno y el 45,00% presenta un 
nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 3: ESTRATEGIA RELACIONAL 
 
Tabla N° 22: Distribución Estrategia Relacional 
 
Estrategia Relacional 





Válido Malo 9 9,0 9,0 9,0 
Bueno 55 55,0 55,0 64,0 
Regular 36 36,0 36,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 






En la tabla 22 y figura 6 se observa que, respecto a la dimensión Estrategia Relacional,  el 
9,00% presenta un nivel Malo, el 55,00% presenta un nivel Bueno y el 36,00% presenta un 
nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 4: RESPONSABILIDAD DEL PRODUCTO 
Tabla N° 23: Distribución Responsabilidad del Producto 
 
Responsabilidad del Producto 





Válido Malo 13 13,0 13,0 13,0 
Bueno 34 34,0 34,0 47,0 
Regular 53 53,0 53,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 







En la tabla 23 y figura 7 se observa que, respecto a la dimensión Responsabilidad del 
producto el 13,00% presenta un nivel Malo, el 34,00% presenta un nivel Bueno y el 53,00% 
presenta un nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 5: GARANTÍAS 
 
Tabla N° 24: Distribución Garantías 
 
Garantías 





Válido Malo 10 10,0 10,0 10,0 
Bueno 34 34,0 34,0 44,0 
Regular 56 56,0 56,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 






En la tabla 24 y figura 8 se observa que, respecto a la dimensión Garantías,  el 10,00% 
presenta un nivel Malo, el 34,00% presenta un nivel Bueno y el 56,00% presenta un nivel 
Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 6: MANTENIMIENTO 
Tabla N° 25: Distribución Mantenimiento 
 
Mantenimiento 





Válido Malo 17 17,0 17,0 17,0 
Bueno 32 32,0 32,0 49,0 
Regular 51 51,0 51,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 







En la tabla 25 y figura 9 se observa que, respecto a la dimensión Mantenimiento, el 17,00% 
presenta un nivel Malo, el 32,00% presenta un nivel Bueno y el 51,00% presenta un nivel 
Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
RESULTADOS DE LA DIMENSIÓN 7: REDISEÑO DE PRODUCTOS Y 
SERVICIOS 
Tabla N° 26: Distribución Rediseño de Productos y Servicios 
 
Rediseño de productos y servicios 





Válido Malo 13 13,0 13,0 13,0 
Bueno 30 30,0 30,0 43,0 
Regular 57 57,0 57,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 







En la tabla 26 y figura 10 se observa que, respecto a la dimensión Rediseño de productos y 
servicios,  el 13,00% presenta un nivel Malo, el 30,00% presenta un nivel Bueno y el 57,00% 
presenta un nivel Regular en la empresa Americatel Perú SA. 
 
3.4 GRÁFICOS POR PREGUNTA 
Tabla N° 27: Distribución Recibe la información oportuna al respecto de la operatividad 
del servicio brindado. 
 
1. Recibe la información oportuna al respecto de la operatividad del 
servicio brindado. 





Válido Nunca 9 9,0 9,0 9,0 
Casi Nunca 29 29,0 29,0 38,0 
A veces 26 26,0 26,0 64,0 
Casi Siempre 20 20,0 20,0 84,0 
Siempre 16 16,0 16,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 11: Frecuencia Recibe la información oportuna al respecto de la operatividad del servicio brindado 






En la tabla 27 y figura 11 se observa que, respecto a Recibe la información oportuna al 
respecto de la operatividad del servicio brindado, el 9,00% presenta un nivel Nunca, el 
29,00% presenta un nivel Casi nunca, el 26,00% presenta un nivel A veces, el 20,00% 
presenta un nivel Casi siempre y el 16,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 28: Distribución Ha sido informado sobre la gestión a realizar ante la debilidad 
en el servicio contratado. 
2. Ha sido informado sobre la gestión a realizar ante la debilidad en el 
servicio contratado. 





Válido Nunca 15 15,0 15,0 15,0 
Casi Nunca 9 9,0 9,0 24,0 
A veces 32 32,0 32,0 56,0 
Casi Siempre 10 10,0 10,0 66,0 
Siempre 34 34,0 34,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 12: Frecuencia Ha sido informado sobre la gestión a realizar ante la debilidad en el servicio contratado 







En la tabla 28 y figura 12 se observa que, respecto a Ha sido informado sobre la gestión a 
realizar ante la debilidad en el servicio contratado, el 15,00% presenta un nivel Nunca, el 
9,00% presenta un nivel Casi nunca, el 32,00% presenta un nivel A veces, el 10,00% presenta 
un nivel Casi siempre y el 34,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 29: Distribución Tiene la información necesaria para comunicarse con un 
representante de la empresa en el momento que tenga alguna duda o necesidad. 
 
3. Tiene la información necesaria para comunicarse con un representante 
de la empresa en el momento que tenga alguna duda o necesidad. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 6 6,0 6,0 6,0 
Casi Nunca 22 22,0 22,0 28,0 
A veces 26 26,0 26,0 54,0 
Casi Siempre 19 19,0 19,0 73,0 
Siempre 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 13: Frecuencia Tiene la información necesaria para comunicarse con un representante de la empresa en el momento       






En la tabla 29 y figura 13 se observa que, respecto a Tiene la información necesaria para 
comunicarse con un representante de la empresa en el momento que tenga alguna duda o 
necesidad, el 6,00% presenta un nivel Nunca, el 22,00% presenta un nivel Casi nunca, el 
26,00% presenta un nivel A veces, el 19,00% presenta un nivel Casi siempre y el 27,00% 
presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 30: Distribución La calidad del servicio es satisfactoria por experiencia en el 
rubro. 
 
4. La calidad del servicio es satisfactoria por experiencia en el rubro. 





Válido Nunca 29 29,0 29,0 29,0 
Casi Nunca 6 6,0 6,0 35,0 
A veces 16 16,0 16,0 51,0 
Casi Siempre 9 9,0 9,0 60,0 
Siempre 40 40,0 40,0 100,0 
 
     
 
Figura 14: Frecuencia la calidad del servicio es satisfactoria por experiencia en el rubro   






En la tabla 30 y figura 14 se observa que, respecto a La calidad del servicio es satisfactoria 
por experiencia en el rubro, el 29,00% presenta un nivel Nunca, el 6,00% presenta un nivel 
Casi nunca, el 16,00% presenta un nivel A veces, el 9,00% presenta un nivel Casi siempre, 
y el 40,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 31: Distribución su experiencia como cliente le permite afirmar que ofrecemos un 
servicio de calidad permanente. 
 
5. Su experiencia como cliente le permite afirmar que ofrecemos un 
servicio de calidad permanente. 





Válido Nunca 20 20,0 20,0 20,0 
Casi Nunca 23 23,0 23,0 43,0 
A veces 6 6,0 6,0 49,0 
Casi Siempre 12 12,0 12,0 61,0 
Siempre 39 39,0 39,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 15: Frecuencia su experiencia como cliente le permite afirmar que ofrecemos un servicio de calidad permanente 






En la tabla 31 y figura 15 se observa que, respecto a Su experiencia como cliente le permite 
afirmar que ofrecemos un servicio de calidad permanente, el 20,00% presenta un nivel 
Nunca, el 23,00% presenta un nivel Casi nunca, el 6,00% presenta un nivel A veces, el 
12,00% presenta un nivel Casi siempre y el 39,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 32: Distribución la empresa crea relaciones estrechas donde usted se siente 
satisfecho con la atención y el servicio brindado. 
 
6. La empresa crea relaciones estrechas donde usted se siente 
satisfecho con la atención y el servicio brindado. 





Válido Nunca 21 21,0 21,0 21,0 
Casi Nunca 12 12,0 12,0 33,0 
A veces 10 10,0 10,0 43,0 
Casi Siempre 15 15,0 15,0 58,0 
Siempre 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 16: Frecuencia la empresa crea relaciones estrechas donde usted se siente satisfecho con la 






En la tabla 32 y figura 16 se observa que, respecto a la empresa crea relaciones estrechas 
donde usted se siente satisfecho con la atención y el servicio brindado, el 21,00% presenta 
un nivel Nunca, el 12,00% presenta un nivel Casi nunca, el 10,00% presenta un nivel A 
veces, el 15,00% presenta un nivel Casi siempre y el 42,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 33: Distribución la empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al servicio 
contratado. 
 
7. La empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al servicio 
contratado. 





Válido Nunca 3 3,0 3,0 3,0 
Casi Nunca 19 19,0 19,0 22,0 
A veces 30 30,0 30,0 52,0 
Casi Siempre 29 29,0 29,0 81,0 
Siempre 19 19,0 19,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 17: Frecuencia la empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al servicio contratado   






En la tabla 33 y figura 17 se observa que, respecto a la empresa lo ha fidelizado con algún 
incentivo extra al servicio contratado, el 3,00% presenta un nivel Nunca, el 19,00% presenta 
un nivel Casi nunca, el 30,00% presenta un nivel A veces, el 29,00% presenta un nivel Casi 
siempre y el 19,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 34: Distribución los incentivos que otorga la Empresa son ideales y útiles para su 
necesidad. 
8. Los incentivos que otorga la Empresa son ideales y útiles para su 
necesidad. 





Válido Nunca 13 13,0 13,0 13,0 
Casi Nunca 16 16,0 16,0 29,0 
A veces 21 21,0 21,0 50,0 
Casi Siempre 20 20,0 20,0 70,0 
Siempre 30 30,0 30,0 100,0 
 
Total 
100 100,0 100,0 
 
 
Figura 18: Frecuencia los incentivos que otorga la Empresa son ideales y útiles para su necesidad 






En la tabla 34 y figura 18 se observa que, respecto a los incentivos que otorga la Empresa 
son ideales y útiles para su necesidad, el 13,00% presenta un nivel Nunca, el 16,00% presenta 
un nivel Casi nunca, el 21,00% presenta un nivel A veces, el 20,00% presenta un nivel Casi 
siempre y el 30,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 35: Distribución ante la debilidad en el servicio brindado es atendido por personal 
técnico capaz de resolver definitivamente la situación. 
 
9. Ante la debilidad en el servicio brindado es atendido por personal 
técnico capaz de resolver definitivamente la situación. 





Válido Nunca 3 3,0 3,0 3,0 
Casi Nunca 28 28,0 28,0 31,0 
A veces 14 14,0 14,0 45,0 
Casi Siempre 31 31,0 31,0 76,0 
Siempre 24 24,0 24,0 100,0 




Figura 19: Frecuencia ante la debilidad en el servicio brindado es atendido por personal técnico capaz de 






En la tabla 35 y figura 19 se observa que, respecto a Ante la debilidad en el servicio brindado 
es atendido por personal técnico capaz de resolver definitivamente la situación, el 3,00% 
presenta un nivel Nunca, el 28,00% presenta un nivel Casi nunca, el 14,00% presenta un 
nivel A veces, el 31,00% presenta un nivel Casi siempre y el 24,00% presenta un nivel 
Siempre. 
 
Tabla N° 36: Distribución la empresa lo visita con frecuencia para atender el eficiente 
funcionamiento del servicio. 
 
10. La empresa lo visita con frecuencia para atender el eficiente 
funcionamiento del servicio. 





Válido Nunca 3 3,0 3,0 3,0 
Casi Nunca 19 19,0 19,0 22,0 
A veces 20 20,0 20,0 42,0 
Casi Siempre 26 26,0 26,0 68,0 
Siempre 32 32,0 32,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 20: Frecuencia la empresa lo visita con frecuencia para atender el eficiente funcionamiento del 






En la tabla 36 y figura 20 se observa que, respecto a la empresa lo visita con frecuencia para 
atender el eficiente funcionamiento del servicio, el 3,00% presenta un nivel Nunca, el 
19,00% presenta un nivel Casi nunca, el 20,00% presenta un nivel A veces, el 26,00% 
presenta un nivel Casi siempre y el 32,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 37: Distribución está informado en todos los procedimientos para la manipulación 
de los equipos y operación del servicio. 
 
11. Esta informado en todos los procedimientos para la manipulación 
de los equipos y operación del servicio. 





Válido Nunca 13 13,0 13,0 13,0 
Casi Nunca 10 10,0 10,0 23,0 
A veces 26 26,0 26,0 49,0 
Casi Siempre 15 15,0 15,0 64,0 
Siempre 36 36,0 36,0 100,0 




Figura 21: Frecuencia Esta informado en todos los procedimientos para la manipulación de los equipos y 






En la tabla 37 y figura 21 se observa que, respecto a Esta informado en todos los 
procedimientos para la manipulación de los equipos y operación del servicio, el 13,00% 
presenta un nivel Nunca, el 10,00% presenta un nivel Casi nunca, el 26,00% presenta un 
nivel A veces, el 15,00% presenta un nivel Casi siempre y el 36,00% presenta un nivel 
Siempre. 
 
Tabla N° 38: Se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio en caso sufra 
un daño en los equipos utilizados. 
 
12. Se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio en 
caso sufra un daño en los equipos utilizados. 





Válido Nunca 15 15,0 15,0 15,0 
Casi Nunca 3 3,0 3,0 18,0 
A veces 29 29,0 29,0 47,0 
Casi Siempre 26 26,0 26,0 73,0 
Siempre 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 22: Frecuencia se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio en caso sufra un daño en 






En la tabla 38 y figura 22 se observa que, respecto a se encuentra informado en las clausulas 
y contrato del servicio en caso sufra un daño en los equipos utilizados, el 15,00% presenta 
un nivel Nunca, el 3,00% presenta un nivel Casi nunca, el 29,00% presenta un nivel A veces, 
el 26,00% presenta un nivel Casi siempre y el 27,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 39: Distribución el servicio contratado es de calidad. 
 
13. El servicio contratado es de calidad. 





Válido Nunca 9 9,0 9,0 9,0 
Casi Nunca 17 17,0 17,0 26,0 
A veces 20 20,0 20,0 46,0 
Casi Siempre 9 9,0 9,0 55,0 
Siempre 45 45,0 45,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 







En la tabla 39 y figura 23 se observa que, respecto a el servicio contratado es de calidad, el 
9,00% presenta un nivel Nunca, el 17,00% presenta un nivel Casi nunca, el 20,00% presenta 
un nivel A veces, el 9,00% presenta un nivel Casi siempre y el 45,00% presenta un nivel 
Siempre. 
 
Tabla N° 40: Distribución La empresa le ofrece un servicio de valor agregado adicional al 
contratado. 
14. La empresa le ofrece un servicio de valor agregado adicional al 
contratado. 





Válido Nunca 13 13,0 13,0 13,0 
Casi Nunca 9 9,0 9,0 22,0 
A veces 28 28,0 28,0 50,0 
Casi Siempre 13 13,0 13,0 63,0 
Siempre 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 24: Frecuencia la empresa le ofrece un servicio de valor agregado adicional al contratado 






En la tabla 40 y figura 24 se observa que, respecto a La empresa le ofrece un servicio de 
valor agregado adicional al contratado, el 13,00% presenta un nivel Nunca, el 9,00% 
presenta un nivel Casi nunca, el 28,00% presenta un nivel A veces, el 13,00% presenta un 
nivel Casi siempre y el 37,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 41: Distribución se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio 
en caso sufra un daño en los equipos utilizados. 
15. La empresa realiza periódicamente el mantenimiento preventivo de 
los equipos. 





Válido Nunca 26 26,0 26,0 26,0 
Casi Nunca 3 3,0 3,0 29,0 
A veces 16 16,0 16,0 45,0 
Casi Siempre 13 13,0 13,0 58,0 
Siempre 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 25: Frecuencia la empresa realiza periódicamente el mantenimiento preventivo de los equipos  






En la tabla 41 y figura 25 se observa que, respecto a La empresa realiza 
periódicamente el mantenimiento preventivo de los equipos, el 26,00% presenta un 
nivel Nunca, el 3,00% presenta un nivel Casi nunca, el 16,00% presenta un nivel A 
veces, el 13,00% presenta un nivel Casi siempre y el 42,00% presenta un nivel 
Siempre. 
 
Tabla N° 42: Distribución Las llamadas periódicas que le brinda el servicio son oportunas 
y pertinentes. 
16. Las llamadas periódicas que le brinda el servicio son oportunas y 
pertinentes. 





Válido Nunca 21 21,0 21,0 21,0 
Casi Nunca 17 17,0 17,0 38,0 
A veces 28 28,0 28,0 66,0 
Casi Siempre 12 12,0 12,0 78,0 
Siempre 22 22,0 22,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Figura 26: Frecuencia las llamadas periódicas que le brinda el servicio son oportunas y pertinentes  






En la tabla 42 y figura 26 se observa que, respecto a Las llamadas periódicas que le brinda 
el servicio son oportunas y pertinentes, el 21,00% presenta un nivel Nunca, el 17,00% 
presenta un nivel Casi nunca, el 28,00% presenta un nivel A veces,  el 12,00% presenta un 
nivel Casi siempre y el 22,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 43: Distribución conoce correctamente el funcionamiento del servicio y de los 
equipos. 
17. Conoce correctamente el funcionamiento del servicio y de los equipos. 





Válido Nunca 17 17,0 17,0 17,0 
Casi Nunca 16 16,0 16,0 33,0 
A veces 10 10,0 10,0 43,0 
Casi Siempre 13 13,0 13,0 56,0 
Siempre 44 44,0 44,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 27: Frecuencia conoce correctamente el funcionamiento del servicio y de los equipos  






En la tabla 43 y figura 27 se observa que, respecto a conocer correctamente el 
funcionamiento del servicio y de los equipos, el 17,00% presenta un nivel Nunca, el 16,00% 
presenta un nivel Casi nunca, el 10,00% presenta un nivel A veces, el 13,00% presenta un 
nivel Casi siempre y el 44,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 44: Distribución la empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos 
requerimientos solicitados. 
 
18. La empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos 
requerimientos solicitados. 





Válido Nunca 26 26,0 26,0 26,0 
Casi Nunca 3 3,0 3,0 29,0 
A veces 16 16,0 16,0 45,0 
Casi Siempre 13 13,0 13,0 58,0 
Siempre 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 28: Frecuencia la empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos requerimientos 






En la tabla 44 y figura 28 se observa que, respecto a La empresa se preocupa por saber de 
sus necesidades o nuevos requerimientos solicitados, el 26,00% presenta un nivel Nunca, 
el 3,00% presenta un nivel Casi nunca, el 16,00% presenta un nivel A veces, el 13,00% 
presenta un nivel Casi siempre y el 42,00% presenta un nivel Siempre. 
Tabla N° 45: Distribución la empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a su 
necesidad. 
 
19. La empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a su 
necesidad. 





Válido Nunca 14 14,0 14,0 14,0 
Casi Nunca 17 17,0 17,0 31,0 
A veces 28 28,0 28,0 59,0 
Casi Siempre 9 9,0 9,0 68,0 
Siempre 32 32,0 32,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 29: Frecuencia la empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a su necesidad  






En la tabla 45 y figura 29 se observa que, respecto a la empresa investiga e innova 
tecnológicamente de acuerdo a su necesidad, el 14,00% presenta un nivel Nunca, el 17,00% 
presenta un nivel Casi nunca, el 28,00% presenta un nivel A veces, el 9,00% presenta un 
nivel Casi siempre, y el 32,00% presenta un nivel Siempre. 
 
Tabla N° 46: Distribución la recepción de sus sugerencias y recomendaciones son 
canalizadas y aplicadas correctamente. 
 
20. La recepción de sus sugerencias y recomendaciones son 
canalizadas y aplicadas correctamente. 





Válido Nunca 14 14,0 14,0 14,0 
Casi Nunca 16 16,0 16,0 30,0 
A veces 13 13,0 13,0 43,0 
Casi Siempre 13 13,0 13,0 56,0 
Siempre 44 44,0 44,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Figura 30: Frecuencia la recepción de sus sugerencias y recomendaciones son canalizadas y aplicadas 






En la tabla 46 y figura 30 se observa que, respecto a la recepción de sus sugerencias y 
recomendaciones son canalizadas y aplicadas correctamente, el 14,00% presenta un nivel 
Nunca, el 16,00% presenta un nivel Casi nunca, el 13,00% presenta un nivel A veces, el 


























El propósito de la presente investigación fue determinar la relación existente entre la 
fidelización del cliente y el servicio post venta del área comercial de Americatel Perú, S.A. 
Lima, 2018, el objetivo de la investigación se cumplió al aplicar un cuestionario de 20 
preguntas para ambas variables, con una escala de Likert, los cuales se formularon en base 
al marco teórico.  
Solano, L (2015) presentó su tesis titulada “Servicio de post venta en atención al cliente 
en el concesionario Grupo Pana SA distrito de san miguel 2014) concluyó en la segunda 
dimensión que los niveles de percepción en su dimensión producto en el servicio post venta 
en la atención al cliente, indica que le da seguridad y satisface sus necesidades, de los 30 
encuestados, 16 de ellos, con un 53.3% presenta un nivel alto, en el análisis de los resultados 
del estudio presentado se halló que la empresa se preocupa por saber de sus necesidades o 
nuevos requerimientos solicitados hecho que se refleja en el indicador la voz del cliente, 
asimismo la empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a su necesidad, 
información que se refleja en el indicador investigación, innovación y desarrollo, por lo tanto 
existe un alto sentido de correlación. En la tabla 43 y figura 27 se observa que, respecto a La 
empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos requerimientos solicitados, el 
26,00% presenta un nivel Nunca, el 3,00% presenta un nivel Casi nunca, el 16,00% presenta 
un nivel A veces, el 13,00% presenta un nivel Casi siempre y el 42,00% presenta un nivel 
Siempre. 
García, A. (2013) presenta su tesis doctoral titulada “Efectos de la Calidad de servicio y 
de la satisfacción del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de post venta de 
automoción españoles” concluyó que los resultados del análisis empírico suponen un 
importante cambio de paradigma en lo relativo a la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente como elementos potenciadores de la lealtad y fidelidad, tanto en el ámbito teórico 
como en el práctico, en el análisis de los resultados del estudio presentado se halló que la 
empresa a través de su indicador incentivos y privilegios, En la tabla 32 y figura 16 se 
observa que, respecto a la empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al servicio 
contratado, el 3,00% presenta un nivel Nunca, el 19,00% presenta un nivel Casi nunca, el 
30,00% presenta un nivel A veces, el 29,00% presenta un nivel Casi siempre y el 19,00% 







De acuerdo a los objetivos que se plantean y a los resultados que se obtuvieron en la 
presente investigación, donde se identificó que si existe una correlación alta entre la 
fidelización del cliente y el servicio post venta del área comercial de Americatel Perú S.A. 
se brindan las siguientes conclusiones: 
 
Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis general, se evidencia   un 
índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para este 
análisis, se determina que, si existe relación estadísticamente significativa muy alto, 
directamente proporcional y positiva, entre la Fidelización de Cliente y Servicio post venta 
de la empresa Americatel Perú SA. (rs = 0,925, p< 0.05). 
 
Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 1, se evidencia   un 
índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para este 
análisis, se determina que, si existe relación estadísticamente significativa Alto, directamente 
proporcional y positiva, entre la Fidelización de Cliente y Responsabilidad del producto de 
la empresa Americatel Perú SA. (rs = 0,734, p< 0.05). 
 
Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 2, se evidencia   un 
índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para este 
análisis, se determina que, si existe relación estadísticamente significativa Alto, directamente 
proporcional y positiva, entre la Fidelización de Cliente y Garantías de la empresa 
Americatel Perú SA. (rs = 0,765, p< 0.05). 
 
Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 3, se evidencia   un 
índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para este 
análisis, se determina que, si existe relación estadísticamente significativa Muy Alto, 
directamente proporcional y positiva, entre la Fidelización de Cliente y Mantenimiento de 






Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 4, se evidencia   un 
índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para este 
análisis, se determina que, si existe relación estadísticamente significativa Alto, directamente 
proporcional y positiva, entre la Fidelización de Cliente y Rediseño de productos y servicios 


























En la presente investigación se exponen las siguientes recomendaciones para la Empresa 
Americatel Perú S.A. dichas recomendaciones se formulan en base a los resultados obtenidos 
del análisis realizado.  
Al jefe de Atención al cliente debido a que en la tabla 22 y figura 6 de los encuestados se 
observa que, respecto a la dimensión Responsabilidad del producto el 13,00% presenta un 
nivel Malo, el 34,00% presenta un nivel Bueno y el 53,00% presenta un nivel Regular en 
este caso se debe ser mejorar las estrategias de responsabilidad de producto para que así 
exista una buena fidelización del cliente, se debe tener en cuenta que el propósito es cumplir 
con la plena satisfacción del cliente.  
 
Al jefe del área de procesos se recomienda mejorar en este aspecto debido a que en la 
tabla 23 y figura 7 se observa que, respecto a la dimensión Garantías,  el 10,00% presenta 
un nivel Malo, el 34,00% presenta un nivel Bueno y el 56,00% presenta un nivel Regular se 
recomienda que los colaboradores de la empresa informen con más claridad sobre las 
garantías se ofrece a los clientes por contratar el servicio, se anticipen respecto a información 
para que así no exista ese nivel de disconformidad en relación esta dimensión.  
 
Al jefe de mantenimiento y averías debido a que en la tabla 24 y figura 8 se observa que, 
respecto a la dimensión Mantenimiento,  el 17,00% presenta un nivel Malo, el 32,00% 
presenta un nivel Bueno y el 51,00% presenta un nivel Regular se recomienda que técnicos 
especializados en correcto funcionamiento de los equipos puedan informar y capacitar a los 
clientes con la finalidad que los aparatos instalados no sufran desperfectos o presenten fallas 
al ser manipulados, asimismo se recomienda que la capacidad de respuesta del área de 
averías sea rápida para evitar que los clientes se queden sin servicio por tiempos 
prolongados. 
 
Al jefe del área comercial en la tabla 25 y figura 9 se observa que, respecto a la dimensión 
rediseño de productos y servicios,  el 13,00% presenta un nivel Malo, el 30,00% presenta un 
nivel Bueno y el 57,00% presenta un nivel en este caso se recomienda que la empresa innove 
tecnológicamente con más frecuencia para así atender las necesidades y nuevas solicitudes 
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CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la Fidelización del cliente y el 
Servicio Post Venta de la Empresa Americatel Perú S.A. Lima 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 

















1 2 3 4 5 
1 
Recibe la información oportuna al respecto de la operatividad 
del servicio brindado.            
     
2 
Ha sido informado sobre la gestión a realizar ante la debilidad 
en el servicio contratado.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
     
 
3 
Tiene la información necesaria para comunicarse con un 
representante de la empresa en el momento que tenga alguna 
duda o necesidad. 
     
4 La calidad del servicio es satisfactoria por experiencia en el 
rubro. 
     
5 
Su experiencia como cliente le permite afirmar que ofrecemos 
un servicio de calidad permanente. 
     
6 
La empresa crea relaciones estrechas donde usted se siente 
satisfecho con la atención y el servicio brindado. 
     
7 
La empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al 
servicio contratado. 
     
8 
Los incentivos que otorga la Empresa son ideales y útiles para 
su necesidad. 
     
9 
Ante la debilidad en el servicio brindado es atendido por 
personal técnico capaz de resolver definitivamente la situación.              
     
10 
La empresa lo visita con frecuencia para atender el eficiente 
funcionamiento del servicio.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
     
 










CUESTIONARIO SOBRE POST VENTA 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la Fidelización del cliente y el 
Servicio Post Venta de la Empresa Americatel Perú S.A. Lima 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 
















1 2 3 4 5 
1 Esta informado en todos los procedimientos para la manipulación 
de los equipos y operación del servicio. 
     
2 
Se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio 
en caso sufra un daño en los equipos utilizados. 
     
3 
El servicio contratado es de calidad.      
4 La empresa le ofrece un servicio de valor agregado adicional al 
contratado. 
     
5 La empresa realiza periódicamente el mantenimiento preventivo 
de los equipos. 
    
6 
Las llamadas periódicas que le brinda el servicio son oportunas 
y pertinentes. 
     
7 
Conoce correctamente el funcionamiento del servicio y de los 
equipos. 
     
8 
La empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos 
requerimientos solicitados. 
     
9 
La empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a su 
necesidad. 
     
10 
La recepción de sus sugerencias y recomendaciones son 
canalizadas y aplicadas correctamente. 
     
 






















de Cliente  
Alcaide, (2010), Hoy en 
día se admite que para 
lograr una eficaz 
orientación al cliente es       
necesario disponer de 
los instrumentos que 
permita alcanzar un 
conocimiento en 
profundidad de la base 
de clientes de la 
empresa. Sin ese 
conocimiento se hace 
muy difícil mantener 
una relación que, por si 
misma, represente un 
factor de valor para los 
clientes e, incluso es 
imposible estructurar 
productos, servicios y 
programas de 
marketing. (p. 63) 
 
La fidelización del 
cliente se midió a 
través  de los 
pilares, cultura 
orientada al cliente, 






establecidas por el 
autor, que permitió 
la elaboración de 
un cuestionario de 
10 item aplicado a 
los clientes de la 
empresa, del cual 
se obtuvo 






















7. CASI NUNCA 
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Uribe, (2013), La 
relación de la empresa 
con el cliente no debe 
terminar con la venta 
del producto o servicio, 
por el contrario, es allí 
precisamente donde 
comienza, en la 
actualidad el nombre 
del juego en los 
mercados se llama 
fidelidad del cliente; las 
compañías compiten 
entre sí para lograrlo; 
es imprescindible 
conservar al cliente y 
para hacerlo se debe 
satisfacerlos más allá 
de lo que ellos esperan, 
de manera anticipativa 
y proactiva. (p. 153) 
EL Servicio post  se 











establecidas por el 
autor, que permitió 
la elaboración de 
un cuestionario de 
10 item aplicado a 
los clientes de la 
empresa, del cual 
se obtuvo 






















7. CASI NUNCA 
 






Por Garantía 12 
 










































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
ENC 1 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5
ENC 2 3 3 3 1 2 1 3 1 3 3
ENC 3 2 5 3 5 5 5 2 5 4 2
ENC 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4
ENC 5 4 5 5 5 2 1 4 5 5 5
ENC 6 4 4 2 3 1 5 4 4 2 4
ENC 7 2 3 4 1 1 1 3 2 3 3
ENC 8 3 3 3 5 5 5 5 3 4 3
ENC 9 2 3 5 5 5 5 5 3 3 3
ENC 10 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5
ENC 11 3 2 2 1 4 4 3 2 2 5
ENC 12 4 4 5 2 2 3 2 5 5 4
ENC 13 2 3 4 1 2 1 2 3 4 5
ENC 14 2 3 4 5 5 5 5 3 2 5
ENC 15 2 5 3 5 5 5 4 5 2 3
ENC 16 1 5 5 4 2 4 4 5 5 4
ENC 17 4 3 3 5 5 4 4 3 4 4
ENC 18 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1
ENC 19 3 2 3 4 2 3 3 2 3 2
ENC 20 3 1 2 3 1 2 3 1 2 2
ENC 21 4 4 5 1 4 4 4 4 5 4
ENC 22 2 3 4 5 5 5 4 4 4 2
ENC 23 2 3 4 1 4 1 2 3 4 4
ENC 24 1 1 1 4 4 2 3 4 2 2
ENC 25 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2
ENC 26 5 1 2 1 1 1 1 1 5 5
ENC 27 5 3 4 5 2 4 5 3 4 5
ENC 28 3 2 2 2 3 5 3 2 2 3
ENC 29 4 5 2 3 3 5 4 5 2 5
ENC 30 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5
ENC 31 3 5 5 1 5 5 3 5 4 4
ENC 32 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5
ENC 33 3 3 3 1 2 1 3 1 3 3
ENC 34 2 5 3 5 5 5 2 5 4 2
ENC 35 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4
ENC 36 4 5 5 5 2 1 4 5 5 5
ENC 37 4 4 2 3 1 5 4 4 2 4
ENC 38 2 3 4 1 1 1 3 2 3 3
ENC 39 3 3 3 5 5 5 5 3 4 3
ENC 40 2 3 5 5 5 5 5 3 3 3
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ENC 41 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5
ENC 42 3 2 2 1 4 4 3 2 2 5
ENC 43 4 4 5 2 2 3 2 5 5 4
ENC 44 2 3 4 1 2 1 2 3 4 5
ENC 45 2 3 4 5 5 5 5 3 2 5
ENC 46 2 5 3 5 5 5 4 5 2 3
ENC 47 1 5 5 4 2 4 4 5 5 4
ENC 48 4 3 3 5 5 4 4 3 4 4
ENC 49 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1
ENC 50 3 2 3 4 2 3 3 2 3 2
ENC 51 3 1 2 3 1 2 3 1 2 2
ENC 52 4 4 5 1 4 4 4 4 5 4
ENC 53 2 3 4 5 5 5 4 4 4 2
ENC 54 2 3 4 1 4 1 2 3 4 4
ENC 55 1 1 1 4 4 2 3 4 2 2
ENC 56 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2
ENC 57 5 1 2 1 1 1 1 1 5 5
ENC 58 5 3 4 5 2 4 5 3 4 5
ENC 59 3 2 2 2 3 5 3 2 2 3
ENC 60 4 5 2 3 3 5 4 5 2 5
ENC 61 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5
ENC 62 3 5 5 1 5 5 3 5 4 4
ENC 63 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5
ENC 64 3 3 3 1 2 1 3 1 3 3
ENC 65 2 5 3 5 5 5 2 5 4 2
ENC 66 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4
ENC 67 4 5 5 5 2 1 4 5 5 5
ENC 68 4 4 2 3 1 5 4 4 2 4
ENC 69 2 3 4 1 1 1 3 2 3 3
ENC 70 3 3 3 5 5 5 5 3 4 3
ENC 71 2 3 5 5 5 5 5 3 3 3
ENC 72 5 5 3 3 5 5 4 5 4 5
ENC 73 3 2 2 1 4 4 3 2 2 5
ENC 74 4 4 5 2 2 3 2 5 5 4
ENC 75 2 3 4 1 2 1 2 3 4 5
ENC 76 2 3 4 5 5 5 5 3 2 5
ENC 77 2 5 3 5 5 5 4 5 2 3
ENC 78 1 5 5 4 2 4 4 5 5 4
ENC 79 4 3 3 5 5 4 4 3 4 4































ENC 81 3 2 3 4 2 3 3 2 3 2
ENC 82 3 1 2 3 1 2 3 1 2 2
ENC 83 4 4 5 1 4 4 4 4 5 4
ENC 84 2 3 4 5 5 5 4 4 4 2
ENC 85 2 3 4 1 4 1 2 3 4 4
ENC 86 1 1 1 4 4 2 3 4 2 2
ENC 87 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2
ENC 88 5 1 2 1 1 1 1 1 5 5
ENC 89 5 3 4 5 2 4 5 3 4 5
ENC 90 3 2 2 2 3 5 3 2 2 3
ENC 91 4 5 2 3 3 5 4 5 2 5
ENC 92 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5
ENC 93 3 5 5 1 5 5 3 5 4 4
ENC 94 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5
ENC 95 3 3 3 1 2 1 3 1 3 3
ENC 96 2 5 3 5 5 5 2 5 4 2
ENC 97 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4
ENC 98 4 5 5 5 2 1 4 5 5 5
ENC 99 4 4 2 3 1 5 4 4 2 4































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
ENC 1 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 2 5 4 5 4 3 1 3 3 1 3
ENC 3 3 5 3 5 4 2 5 4 2 5
ENC 4 5 5 5 5 5 2 2 5 2 2
ENC 5 5 3 5 3 5 5 1 5 5 1
ENC 6 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1
ENC 7 2 4 2 5 1 1 4 1 5 4
ENC 8 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 9 5 4 5 4 5 1 5 5 1 5
ENC 10 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 11 3 3 3 3 5 1 2 5 1 2
ENC 12 4 3 5 1 1 3 5 1 3 5
ENC 13 3 4 2 3 1 3 5 1 3 5
ENC 14 5 3 5 3 5 3 5 5 3 5
ENC 15 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 16 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5
ENC 17 3 4 5 3 5 3 5 5 3 5
ENC 18 2 3 2 3 5 2 1 5 2 2
ENC 19 1 2 1 2 1 3 1 1 3 1
ENC 20 5 1 5 1 2 3 4 2 3 4
ENC 21 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
ENC 22 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4
ENC 23 3 3 3 3 1 4 5 1 5 5
ENC 24 2 3 2 3 5 1 2 5 5 2
ENC 25 1 1 1 5 1 2 2 1 2 3
ENC 26 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1
ENC 27 3 5 3 5 3 5 5 3 5 5
ENC 28 4 1 4 2 3 5 1 3 5 2
ENC 29 5 3 5 3 3 5 3 3 5 3
ENC 30 4 4 5 5 3 5 3 3 5 3
ENC 31 4 1 4 2 5 5 4 5 5 4
ENC 32 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 33 5 4 5 4 3 1 3 3 1 3
ENC 34 3 5 3 5 4 2 5 4 2 5
ENC 35 5 5 5 5 5 2 2 5 2 2
ENC 36 5 3 5 3 5 5 1 5 5 1
ENC 37 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1
ENC 38 2 4 2 5 1 1 4 1 5 4
ENC 39 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 40 5 4 5 4 5 1 5 5 1 5
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ENC 41 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 42 3 3 3 3 5 1 2 5 1 2
ENC 43 4 3 5 1 1 3 5 1 3 5
ENC 44 3 4 2 3 1 3 5 1 3 5
ENC 45 5 3 5 3 5 3 5 5 3 5
ENC 46 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 47 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5
ENC 48 3 4 5 3 5 3 5 5 3 5
ENC 49 2 3 2 3 5 2 1 5 2 2
ENC 50 1 2 1 2 1 3 1 1 3 1
ENC 51 5 1 5 1 2 3 4 2 3 4
ENC 52 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
ENC 53 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4
ENC 54 3 3 3 3 1 4 5 1 5 5
ENC 55 2 3 2 3 5 1 2 5 5 2
ENC 56 1 1 1 5 1 2 2 1 2 3
ENC 57 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1
ENC 58 3 5 3 5 3 5 5 3 5 5
ENC 59 4 1 4 2 3 5 1 3 5 2
ENC 60 5 3 5 3 3 5 3 3 5 3
ENC 61 4 4 5 5 3 5 3 3 5 3
ENC 62 4 1 4 2 5 5 4 5 5 4
ENC 63 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 64 5 4 5 4 3 1 3 3 1 3
ENC 65 3 5 3 5 4 2 5 4 2 5
ENC 66 5 5 5 5 5 2 2 5 2 2
ENC 67 5 3 5 3 5 5 1 5 5 1
ENC 68 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1
ENC 69 2 4 2 5 1 1 4 1 5 4
ENC 70 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 71 5 4 5 4 5 1 5 5 1 5
ENC 72 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5
ENC 73 3 3 3 3 5 1 2 5 1 2
ENC 74 4 3 5 1 1 3 5 1 3 5
ENC 75 3 4 2 3 1 3 5 1 3 5
ENC 76 5 3 5 3 5 3 5 5 3 5
ENC 77 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 78 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5
ENC 79 3 4 5 3 5 3 5 5 3 5































ENC 81 1 2 1 2 1 3 1 1 3 1
ENC 82 5 1 5 1 2 3 4 2 3 4
ENC 83 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
ENC 84 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4
ENC 85 3 3 3 3 1 4 5 1 5 5
ENC 86 2 3 2 3 5 1 2 5 5 2
ENC 87 1 1 1 5 1 2 2 1 2 3
ENC 88 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1
ENC 89 3 5 3 5 3 5 5 3 5 5
ENC 90 4 1 4 2 3 5 1 3 5 2
ENC 91 5 3 5 3 3 5 3 3 5 3
ENC 92 4 4 5 5 3 5 3 3 5 3
ENC 93 4 1 4 2 5 5 4 5 5 4
ENC 94 3 5 3 5 5 3 5 5 3 5
ENC 95 5 4 5 4 3 1 3 3 1 3
ENC 96 3 5 3 5 4 2 5 4 2 5
ENC 97 5 5 5 5 5 2 2 5 2 2
ENC 98 5 3 5 3 5 5 1 5 5 1
ENC 99 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1
ENC 100 2 4 2 5 1 1 4 1 5 4
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